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Úvod 
 
Jako téma své bakaláské práce jsem si zvolila Marketing hotelových služeb. Výbr 
tématu byl ovlivnn mým zájmem o marketing. Zamení na hotelový marketing bylo 
zpsobeno tím, že mi byla navržena praxe v hotelovém zaízení.   
 
V souasné dob, kdy celý vysplý svt výrazn ovlivuje hospodáská krize, nastaly 
pro hotely docela tžké asy. Poptávka po ubytovacích zaízeních klesá. Veejnost      
již tak nevyhledává luxus odpoinku v ubytovacím zaízení. Také  firmy se omezují    
pi poádání svých konferencí, prezentací i služebních cest zamstnanc.  
 
Hotel Hvzda (na pání majitel byl název hotelu zmnn) s naplnním kapacity pokoj 
zatím potíže nemá. Pes týden je v nm ubytována tzv. business-klientela, která            
je rovnž hlavním zdrojem píjm. V pracovních dnech má hotel vtšinou využitu plnou 
ubytovací kapacitu. Problémy mu ovšem psobí nízká návštvnost host o víkendových 
dnech. Tento výkyv v poptávce se snaží zmírnit poskytováním zvýhodnných pobyt    
a nabídkou víkendových pobytových balík. I když tato nabídka do jisté míry pomohla 
ke zvýšení ubytování host pes víkendové dny, stále zstává obsazenost hotelu        
pes tyto dny malá.  
 
Dvod, pro je poptávka tak nízká, mže být nkolik. Mže to být zpsobeno 
segmentem trhu, který nevyhledává takové služby, mže to být kategorií (tím i cenou) 
hotelu, která mže být pro mnohé lidi vysoká, a nebo to mže být špatným nastavením 
komunikaního mixu marketingové komunikace hotelu. 
 
V této bakaláské práci se zamím na možnost, že nízká návštvnost host, kteí 
používají hotelová zaízení pro úely dovolené a odpoinku, je zpsobena špatným 
komunikaním mixem. 
 
Cílem mé bakaláské práce je zhodnotit stav marketingové komunikace uritého hotelu, 
a to porovnáním jeho komunikaního mixu s veejným mínním získaným 
z dotazníkového šetení. 
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1    Charakteristika marketingu služeb 
 
 
Sektor služeb je znan rozsáhlý a jeho podíl na svtovém hospodáství se neustále 
zvtšuje. Mže za to zvyšující se produktivita práce a životní úrove. Lidé mají více 
volného asu, který využívají nap. k cestování i kulturním aktivitám. To má              
za následek zvtšující se poet zaízení, která tyto innosti poskytují. V této kapitole 
bude strun popsáno, co to je služba, její charakteristika a marketing služeb. 
 
1.1    Podstata služeb  
 
Definovat službu není jednoduchý úkol. Každý z autor se na ni dívá z jiného pohledu   
a má rozdílný názor na její povahu a marketing. Za základní definici služby                 
lze považovat definici Phillipa Kotlera, významné osobnosti v oblasti marketingu, která 
íká, že služba je jakákoliv innost nebo schopnost, kterou mže jedna strana nabídnout 
druhé stran. Svou podstatou je nehmotná a nevytváí žádné hmotné vlastnictví. 
Poskytování služby mže (ale nemusí) být spojeno s hmotným produktem(1). Podobn 
službu definoval Adrian Payne, podle nhož je služba innost, která v sob má uritý 
prvek nehmatatelnosti a vyžaduje uritou interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. 
Výsledkem služby není pevod vlastnictví. Služba mže vést ke zmn podmínek a její 
produkce mže i nemusí být úzce spojena s fyzickým produktem(2). 
 
1.1.1 Vlastnosti služeb 
 
Služba je charakterizována tymi základními vlastnostmi - nehmotnost, 
neoddlitelnost, promnlivost a pomíjivost, z nichž nkteré se objevily pímo 





 KOTLER, Philip. Marketing management. Pel. V. Dolanský; S. Jurneka. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 
720 s. ISBN 80-247-0016-6, str. 421 
(2)
 PAYNE, Adrian. Marketing služeb. Pel. V. Dobešová. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 247 s. ISBN        
80-7169-276-X, str. 14 
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Nehmotnost – je to nejcharakteristitjší vlastnost služby. istá služba nelze fyzicky 
zhodnotit, nelze si ji prohlédnout ped koupí a zídka kdy ji lze vyzkoušet.  Zákazník 
tedy službu hodnotí podle vzhledu a image provozovatele služby, chování zamstnanc, 
propaganích materiál.   
 
Neoddlitelnost – služba je spojena s jejím poskytovatelem a je vtšinou nutná 
pítomnost zákazníka i jeho majetku.  
 
Promnlivost (heterogenita) – kvalita služby se odvíjí od toho kdo, kdy, kde a jak 
službu poskytuje. 
 
Pomíjivost – služba nelze uskladnit – v okamžiku vzniku je i spotebována. Pokud není 
služba v uritém okamžiku spotebována, tak je ztracená. 
 
1.1.2    Klasifikace služeb 
 
Oblast služeb je rozsáhlá. Podle charakteristických vlastností jsou proto služby dleny 
do rzných skupin. Základním dlením je dlení podle ziskovosti. Služby se dlí         
na státní, neziskové a ziskové (tržní). 
 
Státní služby zajiš	uje už podle názvu stát. Jsou poskytovány zdarma, hrazeny jsou 
z daní a jsou vtšinou dostupné pro všechny obyvatele státu. Charakteristickým znakem 
tchto služeb je nedlitelná spoteba a nemožnost vylouit nkoho z jejího užívání. 
Píkladem státních služeb je armáda, policie, infrastruktura (pozemní komunikace), 
soudy, apod.  
 
Neziskové služby jsou poskytovány zdarma (i za poplatek pokrývající nezbytné 
náklady) nestátními píspvkovými organizacemi, a to vtšinou v oblasti poradenství, 
azylového ubytování pro svobodné matky, atd. 
 
Ziskové služby nabízejí podnikatelské subjekty. Za jejich poskytování musí klienti 
platit. Jsou to nap. advokátní, poradenské, hotelové, úklidové služby, hlídání dtí, 
lékaská innost, atd.  
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1.1.3    Kategorie mixu služeb 
 
ist hmotné zboží – produkt není doprovázen žádnou službou (chléb, mýdlo) 
 
Hmotný produkt s doprovodnou službou – zboží, které pro svou složitost potebuje 
služby jako poradenství i servis (automobily, poítae)  
 
Hybrid – stejný podíl hmotného produktu a služby (restaurace – kvalita jídla a obsluhy) 
 
Služba s malým podílem zboží – služba, která používá pro své zatraktivnní drobného 
zboží (nápoje i noviny v letadle) 
 
istá služba – služba není doprovázena žádným zbožím (hlídání dtí) 
 
1.2 Marketing služeb 
 
Každá organizace se snaží získat a udržet si zákazníky. Aby se to organizaci podailo, 
musí vytvoit a poskytovat takové služby, které zákazníci požadují, nebo si pejí. 
Marketing služeb slouží k monitorování trhu, zjiš	ování poteb zákazník                      
a k následnému uspokojování tchto poteb. Proto je marketing služeb nejvíce zamen 
na zákazníka – spotebitele služeb. Jedním z nejdležitjších nástroj marketingu         
je marketingový mix.  
 
1.2.1    Marketingový mix služeb 
 
Pro zajištní souladu mezi nabídkou služeb a poptávkou trhu je nutný správný výbr 
komponent marketingového mixu. Pi jeho stanovování se vychází z tradiní koncepce 
„4 P“ – produkt (product), cena (price), místo (place), propagace (promotion). Mnoho 
autor považuje tuto koncepci za píliš zjednodušenou, a tak dochází k jeho 
modifikacím, kdy vznikají modely mixu o pti, sedmi i jedenácti prvcích. Dalšími 
prvky, které autoi a marketingoví odborníci zaazují do marketingového mixu služeb, 
jsou nap. lidé, procesy nebo materiální prostedí. 
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2    Hlavní rysy marketingu hotelových služeb 
 
Hotelem rozumíme veejné ubytovací zaízení, které poskytuje za úhradu pechodné 
ubytování a služby s ním spojené, a to celoron nebo sezónn (maximáln   9 msíc 
v roce).(3) Souástí hotelu bývá gastronomické zaízení, které pipravuje a podává 
hostm pokrmy a nápoje. Základním úkolem hotelu je uspokojování poteb                    
a požadavk zákazník  (host) pi dosahování zisku.  
 
2.1    Charakteristika služeb v hotelu 
 
Hotelové služby jsou osobní – lidé je poskytují lidem. Každý lovk je jiný a liší se        
i jeho pohled na to, co je pro nj standard. Služby jsou proto subjektivn nabízeny         
a zárove subjektivn hodnoceny. Hosté si dobe pamatují jimi vnímanou kvalitu 
služeb, kterých se jim dostalo, a tak mže jediná chyba v poskytování ubytování           
i gastronomických služeb zmnit pohled na celý hotel. Proto je v hotelových službách 
dležité klást draz na zpsob, jakým je služba hostu poskytována.  
 
2.2    Podstata marketingu hotelových služeb 
 
Ústedním prvkem, na který se musí hotel zamit, je spokojenost zákazníka.              
Jen spokojený zákazník se bude vracet a bude doporuovat svým známým hotel,         
kde se mu dostalo kvalitních služeb. Úkolem marketingu hotelu je tedy monitorovat 
poteby a pání zákazník, zjistit co chtjí, a to jim také prodat. J. Krippendorf definuje 
marketing cestovního ruchu, se kterým marketing hotelu úzce souvisí,                       
jako „systematickou a koordinovanou orientaci podnikatelské politiky cestovního ruchu, 
jakož i soukromé a státní politiky cestovního ruchu na místní, regionální, národní          
a mezinárodní úrovni na co nejlepší uspokojování poteb uritých skupin zákazník     





OVÁ, A. Marketing hotelových služeb. 2.vyd. Praha: Ekopress, 2006. 158 s. ISBN 80-86929-05-1, str. 11 
(4) KIRÁ
OVÁ, A. Marketing hotelových služeb. 2.vyd. Praha: Ekopress, 2006. 158 s. ISBN 80-86929-05-1, str. 16 
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Souástí marketingu hotelových služeb je tvorba produktu – služby, urení ceny, cest 
distribuce,  komunikace s hosty, obchodními partnery, veejností  i zamstnanci,  prodej 
produkt ubytovacích, gastronomických a doplkových služeb, výzkum spokojenosti 
zákazník, úrovn konkurence, analýza výsledk, návrh plán a ešení, kontrola            
a hodnocení realizace.  
 
2.3 Marketingový mix 
 
Je to soubor prvk, kterých hotel využívá k dosažení stanovených cíl. Je složen ze ty 
základních marketingových nástroj – produktu, ceny, distribuce a marketingové 
komunikace. Jelikož je v hotelových službách kladen draz na lidský faktor, považují se 
za pátý prvek marketingového mixu práv lidé. Obecný mix služeb hotelu obsahuje tedy 
„5 P“ – produkt - product, cena - price, distribuce - place, marketingová komunikace - 
promotion, lidé - people. 
 
2.3.1    Produkt 
 
Produktem v oblasti hotelnictví je nabízená služba, která uspokojuje hmotné                  
a nehmotné poteby host. Hotel by ml nabízet zákazníkm nco jiného, než mají 
doma. Služba by mla být navíc odlišná od konkurence, ním zajímavá a výjimená. 
Hlavním hodnotícím hlediskem služby je její kvalita vnímaná hostem. Samotný produkt 
– služba se skládá ze 4 úrovní (z toho 1. úrove je jádro znaící základní produkt a další 
ti pedstavují pidanou hodnotu pro hosta). 
 
 Jádrem pomyslného kruhu je základní (obecný) produkt. Je to základní služba, 
kterou hotel nabízí, tj. ubytování. Myslí se tím lžko v hotelovém pokoji.  
 Oekávaným produktem, který je první vrstvou nad jádrem, je souhrn 
základního produktu a dalších služeb, které host pirozen oekává. Mezi n 
patí parkovišt, recepce s ochotnými zamstnanci, sociální zaízení na pokoji, 
atd. 
 Úrove produktu, která jej odlišuje od ostatních i od konkurence, je rozšíený 
produkt. Jde o služby, které jsou nad oekávání zákazníka. Mže jimi být      
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tzv. etážový servis (snídan do postele), sportovní areál pro hosty hotelu zdarma, 
apod. 
 Poslední úrovní produktu je potenciální produkt. Jsou to innosti, které se 
zamují na pilákání nových zákazník, nap. doprava zdarma na/z nádraží, 
letišt. 
 
V rámci hotelu se rozlišují ti základní typy služeb - ubytovací, gastronomické a ostatní 
(doplkové) služby: 
 
Ubytování – základní služba podnikatelské innosti hotelu. Ubytovací zaízení nabízejí 
hostm setrvání v hotelu v pokojích o rzném potu lžek (obvykle 1 až 2-lžkové),    
i v apartmánech. Souástí pokoj/apartmán bývá obvykle sociální zaízení, telefon     
a TV. V dnešní dob se hotely snaží zákazníkm nabízet co možná nejširší standardní 
výbavu, a tak se na hotelových pokojích mohou nacházet i minibary, trezory, vysoušee 
vlas, žehlící prkna a v neposlední ad tolik vyhledávaný a využívaný internet.  
 
Gastronomie – hosté, kteí jsou ubytování na delší dobu, mnohdy kvli pohodlí 
využívají restaurace, kavárny, bary a vinotéky soustedné pímo v hotelu. Využívání 
tchto zaízení není vždy vázáno na nutnost být hostem hotelu, a tak gastronomická 
zaízení mohou využívat i lidé žijící v blízkosti hotelu, zamstnanci okolních firem, atd. 
I tak musí být pokrmy a nápoje kvalitní  a íšníci profesionální. Nabídka pokrm           
a nápoj bývá velmi široká, a tak je nutné kontrolovat, zda je dostatená, zda zákazníci 
chtjí nco jiného nebo jestli se v nabídce neobjevuje nco, co není poptáváno ze strany 
host. 
 
Doplkové služby -  myslí se jimi takové služby, které host mže a nemusí využít 
v rámci svého pobytu. Nkteré jsou placené a nkteré jsou zdarma (jsou v základní cen 
pobytu). Mezi služby, které host využívá v rámci pobytu, se mohou adit nepetržitá 
recepní služba, smnárna, zaizování vstupenek, jízdenek, taxi a letenek, prádelna, 
apod. Mezi placené služby patí fitness a wellness centra (v rámci hotelu), poádání 
konferencí, školení, svateb a ostatních oslav, atd.  
 
Dležitým aspektem pro hosta pi výbru hotelu je jeho image. Image produktu – 
hotelových služeb je tvoena souhrou marketingových nástroj, a to produktu, 
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komunikace, prodeje a lidí. Hosté hodnotí, jak hotel vypadá (exteriér, interiér), v jakém 
prostedí se nachází, dále hodnotí úrove istoty, ochotu personálu, kvalitu 
distribuních kanál, atd.  
 
2.3.2    Cena 
 
Cena je dležitým elementem marketingového mixu, protože od ceny hotelové služby 
se odvíjí celkový píjem hotelu a tudíž zisk. Výše ceny ovlivuje vnímání kvality služby 
zákazníkem. Nižší ceny ubytoven zákazníka upozorují na nižší úrove kvality služeb, 
naopak vysoké ceny prestižních hotel signalizují nadstandardní služby vysoké kvality.  
 
Cena jednotlivých služeb je v hotelech vtšinou tvoena: 
 
- procentní pirážkou k nákladm 
- stanovením míry návratnosti 
- konkurenním srovnáním 
- stanovením ztrátových cen 
- na základ vnímané hodnoty 
- na základ vztah 
 
2.3.3    Distribuce 
 
Je nástrojem marketingu, pomocí kterého se produkt – služba dostává k zákazníkovi,     
a to pímou nebo nepímou distribuní cestou nebo jejich kombinací. 
 
Pímá distribuce znamená, že mezi zákazníkem a službami nabízenými hotelem není 
žádný zprostedkovatel, tj. že k prodeji dochází pímo na hotelové recepci. 
 
Kombinací pímé a nepímé distribuce je prodej pomocí katalog, direct mailu, televize 
i internetu. 
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Nepímá distribuce spoívá ve využití zprostedkovatele pro prodej hotelových 
produkt.  Existují ti typy nepímé distribuce: 
 
 tour operátoi – tvoí pobyty a zájezdy, proto nakupují služby ve velkém. Tyto 
zájezdy a pobyty následn prezentují v katalozích a prodávají je bu cestovním 
kanceláím nebo zákazníkm. 
 cestovní kanceláe – prodávají zákazníkm pobyty a zájezdy, které vytvoili tour 
operátoi 
 speciální distribuní cesty – touto cestou je nap. osobní prodej. Ten se uplatuje 
pi prodeji produkt tour operátorm i cestovním kanceláím, velkým firmám 
nebo agenturám zaizujících kongresy.  
 
2.3.4    Marketingová komunikace 
 
U hotelových služeb se klade draz na kvalitu služby a spokojenost zákazníka. Na tyto 
dva aspekty se soustedí jak management, tak zamstnanci hotelu, a závisí na nich výše 
dosahovaného zisku. Aby však zákazník mohl vyzkoušet hotelové služby a následn je 
subjektivn zhodnotit, je nutné, aby se o nich dozvdl. Marketingová komunikace 
slouží k informování trhu a potenciálních host, že hotel existuje a nabízí urité služby. 
Prostednictvím reklamy a publicity se hotel dostává do podvdomí lidí. Dalším úkolem 
marketingové komunikace je podpora prodeje hotelových služeb. V dnešní dob          
se klade draz i na tzv. public relations, neboli vztahy s veejností. Veejností se myslí 
jak hosté, tak i lidé na hotelu zcela nezávislí, dále zamstnanci, finanní instituce, 
dodavatelé, apod. 
 
Marketingová komunikace hotelu se obvykle zpracovává do tzv. komunikaního mixu. 
Ten se skládá z nkolika prvk, a to z reklamy, pímého marketingu (direct mail), 
public relations, publicity a podpory prodeje. V obecném modelu komunikaního mixu 
bývá i osobní prodej, ale ten je v pípad hotelových služeb zcela výjimený. Dležitým 
aspektem v komunikaci hotelu je podávání pravdivých informací. Jelikož si host 
nemže službu pedem vyzkoušet, musí aspo nco oekávat. Proto hotel musí sdlovat 
jen to, co mže zaruit a splnit. Charakteristiky jednotlivých prvk komunikaního 
mixu hotelu jsou popsány níže. 
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Reklama 
 
Touto nepímou, neosobní a placenou formou komunikace mže hotel oslovit velký 
poet jak existujících, tak potenciálních host. Pitom vynakládá relativn nízké 
náklady. Reklama musí být efektní, aby udržela pozornost potenciálního zákazníka,      
a ten tak vnímal informace, které mu reklama podává. Nositelem informace 
(komunikaního sdlení) je uritý komunikaní prostedek – médium. Aby reklama 
dosáhla maximálního efektu, je nezbytné, aby hotel vybral správné komunikaní 
médium. Pro reklamu mže hotel využít tisková média, nap. asopisy, noviny, dále 
televizi, rozhlas, internet, billboardy, a dokonce i menu, ubrousky, atd. Pi výbru 
správného média je velmi dležité zhodnotit jeho výhody a nevýhody. 
 
Tiskoviny, jako jsou noviny nebo asopisy, obsahují tištné komunikaní sdlení. 
Noviny jsou pro umístní reklamy vhodné zejména z dvodu pokrytí vtší ásti trhu   
pi relativn nízkých nákladech. Periodicita publikace novin navíc dovoluje hotelu 
snadno mnit komunikaní sdlení. Velkou nevýhodou reklamy v novinách je kvalita 
tisku, která je nízká, krátká životnost a peplnnost inzercí. Naproti tomu asopisy 
poskytují vysokou kvalitu tisku i grafiky, dlouhou životnost a pi publikaci reklamy    
ve speciálních i exkluzivních asopisech i uritou prestiž. Vysoká cena, periodicita      
a délka výrobní lhty asopisu však omezují možnost flexibility komunikaního sdlení 
hotelu.  
 
Reklama hotelu, která se nachází v terénu, se nkdy nazývá jako venkovní i vnjší 
reklama. Patí do ní billboardy, malované tabule, znaky na cestách, elektrické svtelné 
tabule (reklamní poutae), apod.  Mezi výhody billboard patí velká flexibilita 
komunikaního sdlení, oslovení velkého potu zákazník a relativn nízké náklady. 
Nevýhodou je omezení rozsahu informaního sdlení – musí být jasné a krátké.            
Je to z dvodu délky vnímání, která je cca 5 sekund. Malované tabule se obvykle 
nacházejí na zdech budov. Znaky na cestách obvykle uvádjí pouze název hotelu, 
kategorii (hvzdiky), místo i vzdálenost hotelu. Elektrické svtelné tabule se 
používají vtšinou pímo na budov hotelu.  
 
Televize je jako médium komunikaního sdlení používána hotely zídka (pouze          
na lokální úrovni). I když mže hotel prostednictvím televize oslovit obrovský poet 
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zákazník, což je považováno za velkou výhodu, a reklama v ní nabízí emocionální 
psobení, je tento zpsob komunikace málo efektivní, neflexibilní a píliš drahý. Služby 
televize jsou hotelem využívány spíše v souvislosti s publicitou a public relations 
(sponzoring, šoty).  
 
Rozhlas oproti televizi nabízí možnost šíení komunikaního sdlení, které je flexibilní 
a s relativn nízkými náklady. Základní a obrovskou nevýhodou rozhlasu je, že nenabízí 
obraz, ale jen zvuk. I tak je ale využíván hotely pro komunikaci na lokálních trzích. 
 
Nejpoužívanjším a nejvhodnjším médiem v oblasti reklamy a komunikace hotelu 
s hosty a veejností se stává internet. Pomocí internetových stránek se stává 
komunikace velmi flexibilní a psobí na obrovské množství zákazník jak stávajících, 
tak potenciálních. Nejzákladnjším typem propagace na internetu jsou webové stránky. 
Stránky hotelu by mly stejn jako ostatní materiály zachovávat identitu a image hotelu 
(design, barvy, písmo). Mly by obsahovat základní informace, jakými jsou název         
a sídlo hotelu, kategorie, telefonní, faxové a e-mailové kontakty. Nemly by chybt 
informace o historii hotelu, které by mly být zajímavé a optimáln dlouhé. Podstatou 
informaního sdlení webových stránek je nabídka služeb hotelu. Ta se skládá 
s ubytovacích, gastronomických a doplkových služeb. Hotel by ml informovat 
zákazníky o potu pokoj, jejich velikosti a kapacit, restauraci a dalších službách jako 
jsou fitness, wellness, golf, tenis, atd. K tmto službám se váže nutnost uveejnit ceník 
jednotlivých služeb, aby zákazník ml jasnou pedstavu, kolik za ubytování a ostatní 
služby zaplatí. Dalšími prvky, které by se mly objevit na stránkách hotelu,               
jsou objednávkové formuláe nebo on-line rezervace. Hotely se propagují na internetu 
pomocí malých reklamních ploch – banner – na jiných stránkách (stránky jiných 
ubytovacích zaízení, restaurací, stránky msta, atd.). Proto hotel na svých webových 
stránkách umis	uje bannery svých partner a naopak na jejich stránkách  umis	uje 
bannery své. Velkou výhodou reklamy na internetu je využití obrázk, zvuku, textu 




Neboli direct marketing je typem osobní pímé adresné komunikace mezi zákazníkem  
a hotelem. Pro tento zpsob komunikace je zapotebí mít k dispozici seznam adres 
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host, tzv. mailing list, který je sestavován jak z vlastních tak z cizích zdroj. Samotná 
komunikace probíhá prostednictvím direct mailu, elektronické pošty i katalogu. 
Telemarketing, teleshopping nebo katalogový prodej se v oblasti hotelnictví píliš 
nevyužívá.  
 
Direct mail spoívá v rozesílání brožur, pohlednic, dotazník, suvenýr, kalendá, atd., 
a to formou doporuené pošty. To vše slouží nejen k podpoe prodeje ubytovacích         
a pohostinských produkt hotelu, ale také ke zlepšení a udržení vztah se zákazníky. 
Hotel pomocí direct mailu zákazníkm sdluje informace o hotelu, jeho nových 
službách, akcích, které se budou v hotelu nebo jeho okolí konat v nejbližší dob, atd. 
Komunikace pomocí tohoto média mže pomoci k návratu zákazník do hotelu, avšak 
náklady s ním spojené (tisk, kvalita papíru, kalendáe) jsou velmi vysoké. Proto je nutné 
peliv vybírat, komu hotel pošle direct mail.  
 
Katalog hotel (hotelových etzc) obvykle obsahuje veškeré kontaktní (adresa, 
telefon, fax, e-mail, webové stránky) a popisné informace týkající se uritého hotelu 
(poet pokoj, kategorie, možnost stravování) vetn doplkových služeb, zajímavých 
lokalit v blízkosti hotelu, a to vše doplnné o fotografie jeho exteriéru a interiéru a jeho 




Toto anglické slovní spojení znamená vztahy s veejností. Smyslem reklamy je snaha    
o urychlení prodeje, naproti tomu public relations se snaží posílit dvru a vzájemné 
pochopení zákazník. Cílem je vytvoení pozitivních postoj veejnosti k hotelu, 
protože to mže vést k pozornosti a zájmu o hotel ze strany zákazník. Veejnost         
se v PR dlí na vnjší a vnitní. Mezi vnitní veejnost se adí vedení, zamstnanci, uni, 
apod. Do vnjší veejnosti, která je velmi obsáhlá, se zahrnují hosté, obchodní partnei 
(dodavatelé, distributoi), vláda, sdlovací prostedky, školy, banky, kulturní instituce, 
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Publicita   
 
Rozumí se jí bezplatná zmínka o hotelu v nkterém s médií uvedených v odstavci 
reklama. Zmínka mže být nap. v tisku, v televizi nebo v rozhlase. Je to spíše 
podprný nástroj marketingové komunikace. Publicita je spojená s uritou událostí       
i inností hotelu. Významnými události mže být znovuotevení hotelu                       
po rekonstrukci, oslava výroí hotelu, sportovní i kulturní akce, kterou hotel poádá,   
i se jí úastní jako partner. Publicita je blízká jak reklam (propagace), tak i public 




Jedná se o prvek v oblasti komunikace, pomocí kterého se posiluje efektivnost ostatních 
prvk komunikaního mixu. Samotná podpora prodeje spoívá v nabídce slev, kupón, 
služeb navíc, balík, dárkových a reklamních pedmt nebo propagace hotelu           
na výstavách a veletrzích, vytvoení klubových karet.  
 
Nejastjším typem podpory prodeje bývá cenová sleva. V oblasti hotel jsou slevy 
vtšinou skupinové (množstevní), sezónní nebo akní typu x nocí za cenu y. Hotely 
mohou posílat pomocí direct mailu slevové kupóny, které opravují jejich držitele 
uplatnit v uritém období bu pevn stanovenou i procentuální slevu na urité služby 
i celkový pobyt. Na jae i na podzim, v dob mimo hlavní turistickou sezónu, mže 
hotel poskytovat slevy pro veškeré zákazníky, aby tak vyrovnal sezónní výkyvy 
v poptávce.  
 
Dobrou podporou prodeje ubytovacích služeb mohou být i tzv. balíky, které krom 
ubytování uritého standardu a poskytování gastronomických služeb, obsahují                
i doplkové služby, které jsou v souhrnu ceny výhodnjší, než kdyby si je zákazník 
koupil zvláš	. Mže to být nap. relaxaní balíek, který obsahuje ubytování na dv 
noci a ti dny – víkend, plná penze, 2 krát masáž, 1 krát proiš	ující ple	ová pée, košík 
s masážními potebami jako dárek.  
 
astou souástí podpory bývají dárkové a reklamní pedmty. Klasickými reklamními 
pedmty v oblasti hotel jsou pohlednice, na kterých je znázornn hotel, popípad 
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spolu s ním i atraktivní a turisticky zajímavé lokality v jeho okolí. Dále to mohou být 
propisky a bloky s logem hotelu, které mají praktické využití, a tak mohou jejich 
držiteli asto pipomínat hotel, ve kterém strávil chvíle volna. Reklamním pedmtem 
jsou i malé kalendáe, vizitky hotelu s fotografií budovy, pívšky na klíe s koleky   
do nákupních vozík, malé svítivé pívšky na klíe od auta, atd. Hotel by ml myslet    
i na dti, pro které by ml mít pipravené dárkové pedmty ve form nafukovacích 
balónk i mí, omalovánek, malých plyšových hraek (medvídek v triku s logem 
hotelu), nálepky, atd. 
 
2.3.5 Lidé  
 
Lidé jsou v podstat nejdležitjším prvkem marketingového mixu hotelových služeb. 
Jak již bylo zmínno, hotel poskytuje služby výhradn osobní. Proto závisí jen na lidech 
– zamstnancích, jak bude služba, a v mnohých pípadech celý hotel, hostem 
hodnocena. Chod hotelu je nepetržitou posloupností a synchronizací inností 
jednotlivých zamstnanc. Závisí na nich, jakou kvalitu bude mít služba poskytnutá 
zákazníkovi. Od jejich výkon se odvíjí pohled hosta na hotel. 
 
Je proto dležité, aby se vedení hotelu vnovalo zamstnancm s péí. V oblasti 
hotelnictví dochází k velké fluktuaci zamstnanc. To s sebou pináší problémy 
v oblasti vyhledávání, hodnocení, píjímání a zauování nových pracovník.  
Management hotelu by se proto ml zamit nejen na neustálé trénování a školení 
zamstnanc, aby byli profesionály v oboru a dosahovali kvalitních výkon, ale také   
na jejich poteby, jak fyzické, tak psychické. Ml by s nimi komunikovat, ešit jejich 
pipomínky a problémy. V pípad vynikajících  pracovních výsledk by ml 
management zamstnance ocenit peazením na atraktivnjší, lépe placené místo. 
 
3    Popis využití nástroj marketingu v ubytovacím zaízení 
 
V této kapitole bude popsána marketingová komunikace uritého hotelu. Hotel zde bude  
ve strunosti pedstaven a bude popsán jeho vztah k marketingu. Hlavní ástí této 
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kapitoly bude popis jednotlivých prvk komunikaního mixu marketingové komunikace 
hotelu. 
3.1    Pedstavení hotelu 
 
Hotel Hvzda se nachází v centru Rožnova pod Radhoštm. Toto ubytovací zaízení 
nabízí svým hostm komfortní ubytování ve 24 pokojích, jejichž celková kapacita je   
47 lžek s možností 22 pistýlek. Jedná se o 1-lžkové, 2-lžkové, 3-lžkové pokoje,    
4 apartmány a jeden pokoj pro tlesn postižené. Souástí každého pokoje je vlastní 
sociální zaízení, barevná televize s kabelovým píjmem, minibar, trezor, telefon           
a internet (bezdrátové pipojení wi-fi i internetová pípojka).  
 
Souástí hotelu je i gastronomické zaízení, a to restaurace, kavárna, lobby bar               
a vinotéka. Hosté si zde mohou  vychutnat speciality jak eské, tak svtové kuchyn, 
dopát si sklenku kvalitního vína z vinotéky nabízející vína tuzemská i zahraniní, nebo 
mohou s páteli posedt u kávy v kavárn i lobby baru. 
 
Prostory hotelu umožují poádání rodinných oslav jako jsou svatby i narozeninové 
veírky, firemní školení nebo konference. Obsluhu a podávané pokrmy a nápoje 
zajiš	uje zákazníkm hotel. Pro vtší sešlosti slouží víceúelový sál s technickou 
podporou i restaurace, pro komornjší setkání je tu lobby bar a salónek s krbem. V lét 
je k dispozici venkovní zahrádka. 
 
Hotel Hvzda je hosty zaplnn pevážn pes pracovní dny, a to vtšinou zamstnanci 
rzných podnik, firemními partnery a obchodníky. Segment trhu, který hotel nejastji 
navštvuje, se dá nazvat business-klientelou. Patí mezi n jak eští hosté, tak poetná 
zahraniní klientela. Pes víkend, o volných dnech a v tzv. turistických sezónách (léto, 
zima) jsou klienty hotelu lidé hledající zábavu a odpoinek.   
 
Velkou ástí klient však zstává business-klientela využívající ubytovacích služeb 
pevážn pes všední pracovní dny. Víkendy jsou v hotelu považovány spíše                
za tzv. hluchá místa, kdy je poptávka po ubytování spíše malá. Proto hotel nabízí           
víkendové balíky, které jsou spojeny s uritou tématikou a jsou nabízeny                    
za zvýhodnnou cenu. Tím chce hotel zmírnit výkyvy v poptávce. 
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3.2    Využití marketingu v hotelu 
 
Vedení hotelu využívá marketingu z jejich pohledu v dostatené míe. Intenzivn  
prezentují hotelové služby tomu segmentu, který zajiš	uje nejvtší píjmy (business-
klienti), avšak podporuje prodej služeb i ostatním segmentm. Management uruje cíle, 
kterých má být dosaženo, pipravuje plány a strategie, jak tchto cíl dosáhnout. 
Provádí przkumy a vede statistiky týkajících se zájmu o jednotlivé nabízené služby, 
atd. 
  
3.3    Marketingová komunikace hotelu 
 
V subkapitole 2.3.4 Marketingová komunikace byly teoreticky vysvtleny prvky 
komunikace hotelu se zákazníky a veejností. V této kapitole bude popsáno využití 
jednotlivých komunikaních nástroj v hotelu Hvzda. 
 
3.3.1    Reklama 
 
Mezi základní média, ve kterých se reklama objevuje, patí tištná média, televize         
a rozhlas. Hotel Hvzda se prezentuje v novinách Spektrum Rožnovska. Jsou to lokální 
noviny, kde umis	uje hotel reklamu jak na své základní ubytovací služby,                   
tak na gastronomické akce, které poádá v hotelové restauraci. Inzercí v místních 
novinách chce hotel upozornit tenáe na možnost gastronomických zážitk v jeho 
restauraci. V tchto novinách hotel inzeruje dvakrát za msíc, vždy s novou nabídkou 
akcí. Akce jsou vždy tématické, nap. chestové hody i rajatová smrš. Akce spoívá 
v tom, že v dob jejího trvání budou v hotelové restauraci pipravovány speciality        
ze surovin, po nichž je akce pojmenována. asopisy, ve kterých na sebe a své služby 
hotel upozoruje, jsou zameny na cestovní ruch. Hotel Hvzda má reklamu umístnou 
v asopise Všudybyl, který je orientován celkov na cestovní ruch, a dále v asopise 
Svt obchodu, který je zamen na restauraní služby a hoteliérství. Dalším tištným 
prostedkem jsou propaganí výtisky. Spolenost Consult C.S. vydává brožury 
zamené na svatby, oslavy a rauty, kde dává prostor pro reklamu ubytovacím               
a gastronomickým zaízením. Hotel Hvzda využívá pro reklamu i televize. Kanálem je 
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TV Beskyd, lokální televize. Zde prezentuje hotel své ubytovací služby a gastronomické 
akce, které poádá, a v krátkých šotech upozoruje na možnost poádání oslav a svateb 
v jeho prostorách. Rozhlasovými stanicemi, které vysílají reklamu na služby hotelu 
Hvzda, jsou Hit Rádio Apollo a Hit Rádio Orion. V krátkých šotech zde hotel láká 
hosty na strávení píjemných chvil nejen strunou charakteristikou nabízených služeb, 
ale také slogany typu romantika na Valašsku, atd. 
 
Hotel se prezentuje i pomocí malých brožur, kde jsou základní informace o nabízených 
službách, ceník ubytování a nabídka pobytových program. Brožura je graficky velmi 
dobe zpracována, doplnna o barevné fotografie hotelu, jednotlivých typ pokoj, 
restaurace a ukázek turistického vyžití. Nechybí na ni kontaktní údaje a mapka znaící 
sídlo hotelu. Tyto brožury má hotel na recepci nebo je nechává v informaním centru 
msta Rožnova.  
 
K upozornní na existenci hotelu slouží i tzv. venkovní reklama. V okolí hotelu a msta 
Rožnova pod Radhoštm je rozmístnno nkolik velkých billboard upozorujících     
na hotel a jeho služby. První billboard se nachází na okraji silnice pi vjezdu                
do Rožnova, druhý se nalézá na budov ped první svtelnou kižovatkou ve mst        
a další dva jsou umístny pi vjezdu do Rožnova smrem z Dolní Bevy a Frenštátu  
pod Radhoštm. Všechny jsou stejné – je na nich umístna fotografie hotelu, jeho název 
a akní nabídka, kterou chce hotel pilákat zákazníky. Jedná se o nabídku víkendového 
pobytu pro rodiny s dtmi za zvýhodnnou cenu (2 dosplí + 2 dti). Billboardy sice 
zákazníky na hotel upozorní, ale nenavedou je až k nmu. K tomu slouží malé znaky 
(desky) s logem hotelu a šipkou znaící smr, které jsou umístny podél cest                
na sloupech. 
 
Médiem, kde se hosté o hotelu dozví veškeré informace, je internet. Hlavním prvkem 
internetové reklamy jsou webové stránky samotného hotelu. Hned úvodní strana svdí 
o úrovni hotelu, protože je zde nabídka tí používaných jazyk – eština, anglitina       
a nmina, ve kterých je prezentace hotelu vedena. Dále fotografie exteriéru a interiéru 
hotelu a kontaktní informace. Stránky nabízejí potenciálnímu klientovi všechny 
informace, které potebuje. Úvodní slovo vedení hotelu má navodit píjemnou 
atmosféru zájmu zamstnanc hotelu o hosta. Historie seznámí návštvníky stránek 
s minulostí a pítomností hotelu. Základními informacemi jsou ty, které klienta seznámí 
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s nabízenými službami. Co se týká ubytování, je na stránkách uvedeno, jaké typy 
pokoj hotel nabízí, jsou tam fotografie a videa jednotlivých pokoj, ceník ubytování, 
nabídka pobyt s programem a on-line rezervace. U nabídky gastronomických služeb 
jsou informace o jednotlivých prostorách (restaurace, lobby bar, kavárna, vinotéka, 
víceúelový sál, salónek a letní zahrádka), je zde uvádno denní menu, jídelní                
a nápojový  lístek. Nechybí zde upozornní na ostatní služby, které hotel nabízí,           
a	 už v rámci pobytu host (smnárna, prádelna, etážový servis), nebo služby jako 
poádání oslav, svateb a konferencí. V neposlední ad zde jsou uvedeny kontaktní 
údaje a akní nabídka služeb, která je prbžn aktualizována. 
 
Co se týká reklamy na internetu v rámci cizích webových stránek, prezentuje se hotel  
na portálu www.seznam.cz, kde je zaregistrován v sekci firmy a mapy. Reklamní 
bannery na cizích stránkách hotel nepoužívá. Reklamu umis	uje pouze na nkteré 
servery týkající se cestovního ruchu v Beskydách. 
 
Reklamou je do jisté míry i logo hotelu, které se objevuje na menu, nápojových lístcích, 
ubrouscích, zápalkách, otvírácích, obalech od pokojových karet, propiskách, igelitových 
taškách, apod.  
 
3.3.2    Pímý marketing 
 
Jako prostedky pímé adresné komunikace se zákazníky používá hotel Hvzda 
elektronickou poštu (e-mail) a krátké textové zprávy (sms). E-maily zasílá pevážn 
firmám, se kterými má podepsanou smlouvu na poskytování ubytovacích služeb,           
a to s informacemi týkajících se nabídky ubytování, gastronomie a speciálních akcí 
(sleva na konzumaci pi poádání vánoních veírk v hotelu). Na své služby 
upozoruje hotel i pomocí e-mail, které rozesílá cestovním kanceláím, 
gastronomickým firmám a ostatním firmám, které o hotelu nevdí nebo jeho služeb 
zatím nevyužily.  
 
Hotel má seznam tzv. VIP klient. Jedná se o hosty, kteí hotel navštvují velmi asto. 
Tmto klientm vedení hotelu zasílá sms zprávy, ve kterých je upozoruje hlavn        
na gastro-akce, které se mají v zaízeních hotelu konat v nejbližší dob. 
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3.3.3    Pubic relations 
 
Public relations se dlí na vnitní a vnjší PR. Hotel Hvzda by se dal charakterizovat 
jako rodinný podnik – hotel. Tomu odpovídá i úrove vnitních vztah v hotelu. 
Komunikace mezi zamstnanci zde probíhá spíše na neformální úrovni, která pomáhá 
k upevování vztah. Každý úsek (kuchyn, úklid, recepce, apod.) má svého vedoucího, 
který je vtšinou prostedníkem mezi zamstnancem a vedením v otázkách týkajících  
se práce a poskytování služeb. Jednou za dva msíce se v hotelu koná tzv. meeting,   
kde se schází všichni zamstnanci vetn vedení a diskutují nad rznými vcmi 
týkajících se hotelu, eší problémy, atd.  
 
Jelikož úspšnost hotelu závisí na kvalit nabízených služeb, jsou všichni zamstnanci 
pravideln školeni. Vedení hotelu tím chce docílit, aby každý zamstnanec byl 
profesionálem v oblasti, ve které psobí. Proto pi zaizování vinotéky byli zamstnanci 
proškoleni odborníky na víno, aby vdli historii, pvod a charakteristiku nabízených 
vín a jejich styl podávání. Obsluha terminálu platebních karet nebo kávovaru byla zase 
zaškolena pracovníky firem, kteí zaízení do hotelu dodali. 
 
Vztahy s veejností hotel posiluje pomocí nabídky zábavných akcí v hotelu. Ve svých 
prostorách poádá nkolikrát ron tanení zábavy (nap. velikononí, Silvestr), každý 
týden nabízí živou hudbu k tanci a poslechu a poádá kulináské akce. Hotel poádá       
i Mikuláše pro dti. Úastnil se také Dtské olympiády, kde jako partner akce uspoádal 
ve svých prostorách raut pro Mstský úad Rožnova, kde mezi hosty byli partnei          
a organizátoi akce. 
 
Co se týká sponzoringu, ten hotel nevyužívá. Efektivita vynaložených prostedk        
by byla velmi malá. Jediný typ sponzoringu, který vedení hotelu uplatuje, spoívá 
v tom, že hotel zadarmo poskytne hotelové služby sportovním týmm (nap. házenkái), 
a pi jejich sportovním utkání je naopak zadarmo vystaveno logo hotelu (reklamní 
plocha) v prostorách sportovního zaízení. 
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3.3.4    Publicita 
 
Hotel nevyužívá žádných komunikaních prostedk pro publicitu – neplacenou 
reklamu. Není však vyloueno, že se v uritých médiích nkdy vyskytla zmínka            
o hotelu. Hotel se zúastnil nkolika akcí, sám nkteré spoleenské a kulturní akce 
poádá, takže je možné, že se v nkterých asopisech, novinách i jiných médiích mohla 
objevit zpráva o hotelu. Vedení hotelu však nevede žádné záznamy o tchto zmínkách.  
 
3.3.5 Podpora prodeje 
 
Hotel je z velké ásti využíván business klienty, proto se podpora prodeje sousteuje 
hlavn na tento segment trhu. S firmami, které asto využívají hotelových služeb        
jak pro své zamstnance, tak pro obchodní partnery i klienty, uzavírá hotel dohodu      
o slevách na služby. Tyto firmy pak uplatují slevu 10-15 % na ubytovací a 10 %        
na gastronomické služby. VIP klienti hotelu vlastní klubové karty. Ty opravují jejich 
držitele využívat slevu 10 % na hotelové služby. Ostatní klientele (pevážn turisté) 
nabízí hotel akní víkendové a týdenní ubytování, nap. 2 dosplí + 2 dti za akní 
zvýhodnnou cenu. Další zvýhodnné ubytování nabízí hotel o Velkonocích                  
a Vánocích. Tyto výhody se však netýkají apartmán. Každý typ ubytování,                 
a	 už za akní i bžnou cenu, zahrnuje pobyt + noc + snídan.  
 
Každé ubytovací zaízení by mlo svým klientm zajistit nco navíc. Hotel Hvzda 
nabízí svým ubytovaným hostm možnost bezplatného využití tenisových kurt 
v pilehlém okolí. K tomu hostm bezplatn zapjí i tenisové vybavení, kterým jsou 
rakety a míky. Dále je možno si v hotelu vypjit jízdní kola, která mohou hosté využít 
k projížkám po okolí. Samozejmostí hotelu je bezdrátový internet, který se nachází 
v celém objektu hotelu.  
 
Vyhledávaným produktem hotelu jsou pobyty s programem, tzv. pobytové balíky. Tyto 
pobyty jsou sousteovány na víkendové dny, kdy je hotel mén využívaný, a jsou 
prodávány za zvýhodnnou cenu. Hotel nabízí ti základní balíky poskytované 
celoron, a to Relaxaní víkendový pobyt (obsahuje masáže a návštvu solné jeskyn), 
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Romantický víkendový pobyt (návštva hvzdárny) a Romantický víkendový pobyt 
v luxusním apartmá – oba romantické pobyty zahrnují tíchodovou veei a láhev sektu 
na pokoj. Další balíky nabízí hotel v kratších asových intervalech. Pes léto to mohou 
být balíky zamené nap. na kulturu, kdy je souástí programu návštva valašského 
muzea i jiných turistických památek. Tyto pobyty nabízí hotel i v rámci dárkových 
poukaz, které je možno zakoupit pro své píbuzné a známé. O tyto poukazy je velký 
zájem. 
 
Podpora prodeje gastronomických služeb hotelu spoívá pevážn v poádání 
tématických gastronomických akcí, kdy po uritou dobu jsou v hotelové restauraci 
nabízeny speciality ze surovin, po kterých je akce pojmenována. Dále je každý týden 
v restauraci živá hudba, která má pilákat zákazníky ke strávení píjemných chvil          
a využití gastronomických služeb. Ve vánoním období, kdy se poádají firemní 
veírky, mají firmy, které využijí hotelových služeb pro své party, slevu 20 %              
na veškerou konzumaci. Tyto nabídky jsou firmám sdlovány e-mailem. Držitelé 
klubových karet (VIP klienti) mají v restauraci automaticky slevu 10 %. Hotel pamatuje 
i na to, že v jeho okolí se nacházejí rzné firmy a organizace, jejichž zamstnanci         
se potebují stravovat. Proto má hotel od pondlí do pátku denní menu, jehož cenová 
relace je 75-100 K.  
 
Hotel nabízí i ostatní služby, jako je poádání svateb, oslav, konferencí a školení.          
O tom informuje zákazníky pevážn na internetu. Ke konferencím a firemním 
školením slouží víceúelový sál, který nabízí plnou technickou podporu. Nachází se 
v nm plátno, data-projektor, flip-chart, laserové ukazovátko, mikrofon, repro-bedny     
a další  technické zaízení. O možnosti poádání takovýchto firemních setkáních hotel 
firmy informuje pomocí e-mailu. Aby hotel podpoil poádání svateb a oslav v jeho 
prostorách, snaží se klientm nabízet zaizování doprovodných služeb jako je kvtinová 
výzdoba, hudba, doprava, atd.  
 
Jelikož hotel nemá prostory pro to, aby mohl nabízet dnes velmi vyhledávané wellnes   
a fitness pímo uvnit svého objektu, velmi ochotn je domlouvá u pilehlých externích 
partner. To se týká i ostatních sportovních a kulturních zaízení. U recepce se nachází 
stojan s letáky partner, ve kterých partnei hotelu klientm nabízejí rzné zážitky.   
Na recepci si je klienti mohou rovnou domluvit. Recepní zaizuje lístky do muzeí, 
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divadel, zaizuje prvodce, ski-pasy, apod. Co není hotel schopný nabídnout,                
to je schopen zaídit – vše ku spokojenosti hosta.    
 
4    Zhodnocení a návrh ešení 
 
Hotel Hvzda má stanovený uritý komunikaní mix. Využívá rzných prostedk      
pro svoji propagaci, prezentaci svých služeb a komunikaci s hosty. Dležitým úkolem   
je zjistit, zda je skladba prvk komunikaního mixu v daném hotelu efektivní i nikoli, 
Jestli hotel používá takové prvky marketingové komunikace, které na zákazníky            
a veejnost psobí, nebo zda si hosté pejí nco jiného. Ke zhodnocení využití 
marketingové komunikace hotelu je nejlepší použití marketingového przkumu. 
 
4.1    Marketingový przkum 
 
4.1.1    Definování problému 
 
Jak již bylo zmínno, hotel se potýká s nízkou návštvností host pes víkendové dny. 
Dvod, pro dochází k takovému jevu, mže být nkolik. Jedním z nich mže být 
nedostatená komunikace hotelu. Aby host mohl využít služeb hotelu, tak se o nich 
musí nejdíve dozvdt a následn musí být pesvden. K tomuto slouží jeden ze ty 
základních prvk marketingového mixu, a to komunikace – propagace (promotion).  
 
Definice problému tedy zní: „Problémem je nízká návštvnost hotelu ve víkendových 
dnech“. Hypotézou je možná neefektivní marketingová komunikace hotelu. 
 
4.1.2    Plán przkumu 
 
Przkum bude zamen na hodnocení marketingové komunikace z pohledu 
potenciálních host. Cílem celého marketingové przkumu je získání informací           
od veejnosti, které se týkají jejich názor a postoj ke komunikaci hotelu, jejich pání   
a požadavk. Tyto informace se posléze porovnají se zavedeným komunikaním mixem 
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hotelu a následn se vyhodnotí, zda  jsou prvky komunikace efektivn sestavené,       
tzn. jestli na n hosté reagují i nikoliv, nebo zda nabízejí získaná data nové poznatky, 
které mohou sloužit ke zlepšení komunikace hotelu. 
 
Po definování problému a stanovení cíle se pistupuje k další dležité oblasti, a to jsou 
informace. K przkumm se z finanních dvod používají nejdíve informace 
sekundární. Jedná se o informace již jednou zpracované a nacházejí se buto pímo 
v hotelu (statistiky host) nebo v externích zdrojích zabývajícími se marketingovými 
przkumy, výzkumy veejného mínní, atd. Tyto informace jsou spojeny s nižšími 
náklady, ale jsou v nkterých pípadech zastaralé. Naproti tomu primární informace 
jsou aktuální a odrážejí momentální postoje veejnosti, protože jsou získávány pímo od 
zákazník.  
 
Informace v tomto przkumu budou primární. Hotel nemá žádné záznamy o efektivit 




K získání informací potebných pro przkum bude sloužit dotazování. 
K marketingovým przkumm i výzkumm se využívá také pozorování a experiment. 
Jejich použití je však v oblasti získávání uritých informací v oblasti komunikace 
nepotebné a zbytené. Forem dotazování je nkolik - osobní, písemná, telefonická        
a elektronická (pomocí internetu). Pro dotazování pro tento przkum byla zvolena 
elektronická forma. Osobní dotazování bylo vyloueno z dvodu stále vtší neochoty 
respondent spolupracovat na przkumech. Písemná forma nebyla akceptována 
z dvodu existence rizika malé návratnosti. Telefonické dotazování omezuje rozsah 
dotazníku (poet otázek) a je spojeno s vysokými náklady. Bylo také zavrženo.          
Pro dotazování byla tedy zvolena elektronická forma. Je spojena s nejnižšími náklady, 




Dotazník je nejastjší nástroj pro sbr informací. Mže být použit u všech forem 
dotazování, avšak v rámci každé formy musí být modifikován – poet otázek, typ 
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otázek, atd. Výhodou dotazníku na internetu je možnost použití více otázek. Lidé mají 
více asu na jeho vyplnní oproti nap. osobnímu dotazování. Je nkolik možností,    
kde umístit na internetu dotazník. Nejastjším zpsobem je posílání dotazník         
pes elektronickou poštu (e-mail). Dále jsou dotazníky umís	ovány na urité internetové 
stránky i pímo stránky vnované przkumm a dotazování. 
 
Dotazník vyhotovený pro tuto bakaláskou práci byl umístn na internetové stránce 
www.vyplnto.cz, která poskytuje služby týkající se przkum pevážn pro soukromé 
úely fyzických osob, zejména student. Provozovatelé tchto stránek prezentují 
jednotlivé dotazníky i na stránkách svých partner, a tak se zvtšuje pomyslný prostor, 
ve kterém je možnost najít další respondenty. Aby se však dotazník dostal                 
k co nejvtšímu možnému potu respondent, bude využita elektronická pošta, ve které 
bude umístn odkaz na webovou stránku s dotazníkem a krátký text charakterizující 
povahu a úel dotazníku. 
 
Otázky v dotazníku 
 
S ohledem na formu dotazování – pes internet – mže dotazník obsahovat více otázek. 
Vtší poet otázek pro dotazník této bakaláské práce je nutný, protože je potebné 
zachytit v nm všechny prvku komunikaního mixu. Bylo vytvoeno 28 otázek.      
Tento poet je zpsoben omezením aplikace na internetové stránce www.vyplnto.cz,          
která nedovoluje v rámci jedné otázky zadat možnost „jiné“ a zárove charakterizovat 
tuto jinou možnost. Typy otázek, které byly použity v dotazníku, jsou uzavené, 
otevené (krátký text, dlouhý text) a  polouzavené.    
 
4.1.3    Sbr informací 
 
Dotazník byl umístn na internetovou stránku www.vyplnto.cz. Podle instrukcí byl 
zadán do systému. Zadávání otázek spoívalo v jejím definování. Následn ve zvolení 
povinnosti – na povinné otázky respondent musel odpovdt, jinak by nemohl 
ukonit/odeslat dotazník, zatímco na nepovinné nemusel. Další povinností bylo zvolit 
typ otázky. V tomto dotazníku jsou použity následující otázky: seznam – práv jedna 
možná odpov, seznam – alespo jedna odpov, otevená – krátký text, otevená – 
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delší text, dichotomická (ano/ne), polouzavená – seznam  + jiná možnost (krátký text), 
avšak práv jedna možná odpov. Nevýhodou byla chybjící možnost otázky typu 
seznam-výbr + jiná možnost (krátký text) – alespo jedna odpov. Práv tato 
nedokonalost zpsobila vtší poet otázek v dotazníku, protože pro specifikaci „neho 
jiného“ musela být vytvoená další otázka. V dotazníku byla použita i možnost filtrující 
otázky – v dotazníku znaená jako rozdlující. Tato otázka podle zvolené odpovdi 
respondenta automaticky pesmrovala na jemu urenou následující otázku. 
 
Po uložení otázek a upesnní, která odpov pesmruje respondenta na další otázky,  
a stanovení lhty dotazníkového šetení, byl dotazník publikován. Publikování 
spoívalo v umístní dotazníku do seznamu práv probíhajících šetení na serveru. 
Provozovatel stránek nabízí i možnost propagace dotazníku na partnerských serverech. 
K tomu je ale nutné, aby byl dotazník napsaný bez pravopisných a logických chyb. 
Tento dotazník byl schválen k propagaci.  
 
K vtší propagaci dotazníku, která mla za úkol oslovit co nejvíce potenciálních 
respondent, však reklama na partnerských serverech nestaí. Nejedná se totiž               
o webové stránky, které jsou schopny oslovit vtší poet lidí. Proto byl odkaz               
na dotazník posílán na e-mailové adresy, byl rozšiován pomocí ICQ a také byl umístn 
na www.facebook.com.  
 
4.1.4    Vyhodnocení dotazníkového šetení 
 
Dotazníkové šetení trvalo 7 dn. Zúastnilo se jej 112 respondent. Vyhodnocení 
získaných dat provedl speciální program portálu www.vyplnto.cz, a to automaticky       
po ukonení šetení. Výsledky jsou prezentovány íseln a graficky. íselné výsledky 
uvádí absolutní poet (odpovdi respondent na uritou otázku) a relativní poet 
(procentní zastoupení). Poet odpovdí v procentech je dále ješt specifikován 
rozsahem vzorku. Nachází se zde tzv. lokální a globální procentní ísla. U globálních 
výsledk je celkový poet respondent uren potem respondent, kteí se zúastnili 
celého dotazníkového šetení. U lokálních výsledk je celkový poet dán potem 
respondent, kteí se pi rozdlujících otázkách vyjádili tak, že pokraovali plynule  
bez pesmrování na jiné otázky. U uzavených otázek typu „seznam“                            
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a dichotomických otázek slouží ke grafickému pedstavení výseový diagram. U otázek 
typu seznam-alespo jedna možnost slouží zase pruhový graf.  U otevených otázek 
jsou ve vyhodnocení všechny odpovdi, které respondenti napsali.  
 
Souástí vyhodnocení jsou i tzv. surová data. Jedná se o data zpracovaná v Microsoft 




Bylo již zmínno, že dotazníkového šetení se zúastnilo 112 respondent - 80 žen        
a 32 muž. Jejich celková vková kategorie byla 16 až 55 let. Z toho 81,25 % 
respondent patilo do kategorie 16-25 let, 10,71 % do kategorie 26-35 let, 5,36 %      
do kategorie     36-45 let a do kategorie 46-55 let patilo 2,68 % respondent. Co se týká 
sídel, ze kterých respondenti pocházeli, tak 41,96 % je zastoupena vesnice a 58,04 % 
msto. (výsledky z otázek . 26, 27 a 28) 
 
Vztah respondent k hotelovým službám 
 
První otázka znla „Jak asto využíváte hotelové služby?“. Byla to otázka rozdlující 
(filtrující), tzn. že podle zvolené odpovdi respondenti buto pokraovali dále otázkou 
. 2 (pi odpovdi, že již nkdy využili tyto služby), nebo byli pesmrováni                 
na otázku . 10 (pokud nikdy nevyužili hotelové služby). Nejastjší odpovdí byla 
možnost „párkrát jsem je využil/a“, a to od 86 respondent. 13 respondent odpovdlo, 
že služeb využívá nkolikrát do roka, pouze jeden úastník šetení odpovdl,              
že hotelových služeb využívá velmi asto (kvli služebním cestám) a 12 respondent 
nikdy v život nebylo v hotelu. Viz. graf . 1. 
 
Na otázky . 2 až . 9 odpovídali pouze respondenti, kteí v 1. otázce odpovdli,         
že hotelových služeb již nkdy využili nebo stále využívají. Tyto otázky jsou totiž 
zameny na zjiš	ování informací týkajících se vyhledávání hotel, rozhodování se 
mezi hotely, aj. Proto u tchto 8 otázek budou uvedeny výsledky lokální,                    
tzn. že celkovým potem dotázaných, který se používá pro výpoty, se myslí poet 
respondent využívajících hotelové služby, a to 100 dotázaných. 
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Graf . 1     
 




nikdy jsem je nevyužil/a párkrát jsem je využil/a




Otázka . 2 mla zjistit využívání hotelových služeb v eské republice. Ze 100 lidí, 
kteí již nkdy využili hotelových služeb, využilo hotelových služeb v R 89 a 11 
respondent nikoliv.  
 
Dležitým aspektem pi zjiš	ování vztahu respondent ke službám hotelu je i úel 
využití. Tento úel byl zjiš	ován otázkou . 3 – „Hotelové služby využíváte pedevším 
pro úely:“.  
 
Graf . 2 
 
Úely využívání hotelových služeb 
76%
16%8%
dovolená služební cesty jiné
 
Zdroj: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/marketing-hotelovych-sluzeb-komunikace-hotelu/ 
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Jak je znázornno v grafu . 2, tak hlavním dvodem, pro lidé navštvují hotel,           
je ubytování na dovolené. K tomuto úelu se vyjádilo 76 % dotázaných. Druhým 
dvodem je ubytování na služebním cestách, ke kterému se vyjádilo 16 % respondent. 
8 % respondent využívá hotelové služby k jiným úelm. Mezi zmínné jiné úely 
patilo školení, penocování s pítelkyní, sportovní akce a soustední nebo zdravotní 




Jedním z hlavním cíl dotazníkového šetení bylo zjistit, kde zákazníci hledají 
informace o hotelu. Výsledky mohou pomoci najít takové prostedky komunikace         
a média, které by ml hotel pi své reklam použít, aby byla propagace efektivní            
a dokázala oslovit potenciální hosty. V otázce . 4 -  „Kde hledáte informace                 
o hotelových službách“ -  mohli respondenti volit nkolik odpovdí. Viz. graf . 3. 
 
Graf . 3 
 













informaní centra daného msta/vesnice
zlaté stránky
katalogy zamené na cestovní ruch




Jako nejvyužívanjší zdroj informací byl zvolen internet. K jeho využití pi zjiš	ování 
potebných informací se vyjádilo 84 % dotázaných. Dalším ze strany lidí velice 
využívaným, ale pitom nejmén ovlivnitelným zdrojem, jsou informace a doporuení 
získané od píbuzných a známých. 28 % dotázaných uvedlo, že se na hotelová zaízení 
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informují práv u svých blízkých. Katalogy jako zdroj informací vyhledává 19 % 
dotázaných. 11 % respondent vyhledává hotely pomocí reklam a sdlení, které           
se nacházejí v informaních centrech mst i vesnic. 11 % odpovdí zahrnovalo 
asopisy zamené na cestovní ruch, zlaté stránky a jiné zdroje (pímo na míst, 
v zamstnání u sekretáky).  
 
Dnes je internet jedním z nejvýznamnjších médií. Bylo oekáváno, že se k nmu,    
jako k nejpoužívanjšímu zdroji pi vyhledávání informací o hotelových službách, 
vyjádí nejvíce respondent (výsledek v otázce . 4 to jenom potvrdil), a tak se otázka  
. 6 „Pokud jste zvolili „na internetu“, specifikujte kde:“ vztahuje výhradn k nmu. 
65,88 % respondent shání informace o hotelech klasickým vyhledáváním                   
na internetových vyhledávaích. K hledání informací v sekcích firmy a mapy nebo na 
speciálních stránkách o hotelových službách se vyjádil stejný poet respondent, a to 
29,41 %. 9,41 % dotázaných využívá internetová informaní centra obcí a 1,18  % 
(jediný dotázaný) se zamuje pímo na stránky hotelu. Viz. graf . 4. 
 
Graf . 4 
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Otázka . 8 „Co Vás nejvíce ovlivuje pi výbru hotelu?“ se dotýká více oblastí 
marketingu hotelu. Jejím úkolem bylo zjistit, podle eho se hosté rozhodují, ve kterém 
hotelu se ubytují. Z výsledk je možné vyíst, na co by se ml hotel zamit                 
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ve své marketingové komunikaci, aby efektivn oslovil co nejvíce zákazník.         
Skoro polovinu dotázaných, tj. 49 %, ovlivuje pi výbru ubytovacího zaízení cena. 
Tato skutenost poukazuje na nutnost peliv promyslet cenovou politiku hotelu            
a zahrnutí zvýhodnných cen i slev do podpory prodeje. Umístní hotelu považuje      
za dležité 20 % respondent. 17 % dotázaných považuje za nejdležitjší aspekt        
pi rozhodování vybavení hotelu. V dnešní dob je stále populárnjší, když se pímo 
v objektu hotelu nachází i fitness a wellness centrum. Výhody považuje za dležité      
11 % dotázaných. S przkumu vychází, že pouhá 3 % respondent kladou pi výbru 
hotelu draz na jeho image. Viz. graf . 5. 
 
Graf . 5 
 











Hotel se musí veejnosti prezentovat, aby upozornil potenciální zákazníky                    
na svoji existenci a na nabídku svých služeb. Aby se o hotelu lidé dozvdli, je potebné 
vdt, jaká média jsou k této form komunikace nejvhodnjší. Otázka . 10 „Všímáte si 
reklamy na hotely v médiích? Pokud ano, ve kterých?“ má za úel zjistit, na která média 
by se ml hotel zamit pi umís	ování své reklamy. 51,16 % respondent uvedlo,       
že s reklamou na hotelové zaízení se setkalo na internetu. 40 % dotázaných uvedlo,    
že si reklamy všimli v asopisech. Na dalších místech se umístila televize s 10 %           
a rozhlas s 9 %. Mezi odpov jiné (otázka . 9), ke které se vyjádilo 7 % respondent, 
patily billboardy, letáky, reklamní pedmty, sponzoring, nebo respondenti uvedli,      
že si zatím žádné reklamy na hotely nevšimli. Viz. graf . 6. 
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Graf . 6 
 




















V souasné dob se lidé mohou setkat s tzv. reklamními lánky. Ty mohou a nemusejí 
být placené. Nacházejí se v rzných tištných i internetových magazínech.        
V tchto láncích se mže hotel prezentovat, nabízet své produkty, v souvislosti 
s atraktivním místem v jeho okolí, zajímavou kulturní akcí i se svými specifickými 
službami. Tyto lánky jsou vtšinou doplnny o možnost diskuze (internetové 
magazíny), ve které mohou bývalí hosté hotelu doporuit toto zaízení dalším 
potenciálním zákazníkm. Otázka . 12 „Navštívili byste hotel, o kterém byste si 
peetli zajímavý lánek ve svém oblíbeném magazínu?“má za úkol zjistit, zda by 
takováto aktivita byla efektivní. I když odpovdi respondent vycházely pibližn pl 
na pl, pevládal mezi respondenty názor, že by jej nenavštívili (57,14 %). 42,86 % 
dotázaných by naopak využilo hotelových služeb takovéhoto zaízení, a proto byli 
v následující otázce . 13 „Pokud ano, uvete své oblíbené magazíny (tištné, 
internetové, atd.):“ vyzváni, aby uvedli své oblíbené magazíny. Tato otázka byla 
nepovinná, a tak na ni odpovdlo 33 dotázaných. Tito respondenti uvedli celkem       
64 názv asopis, novin  a internetových stránek. Z toho 40 návrh byly názvy 
tiskovin    a internetových stránek zamených na ženy. Ze 33 respondent se u 22 
objevil alespo jeden název magazínu i internetového portálu pro ženy.  
 
Mezi jmenované asopisy, které byly zameny na ženy, patily Žena a život, Svt ženy, 
Rytmus života, Yellow, Joy, Cosmopolitan, Elle, Chvilka pro Tebe, Kvty, Tina, Ona 
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Dnes, Blesk pro ženy, Maminka, Marie Claire, Vlasta a Katka. Dalšími jmenovanými 
asopisy a novinami byly Lidové noviny, MF Dnes, MF Plus, Týden, TV Magazín, 
Obelisk, Reflex, Travel, Epocha, Lidé a zem a Maxim. Z internetových stránek byly 
uvedeny tyto: www.zena-in.cz, www.prozeny.cz, www.novinky.cz, www.roonie.cz, 
www.blesk.cz a www.idnes.cz.  
 
Reklamy v rzných médiích je v dnešní dob velké množství. Je jí tolik, že lidé ji už ani 
nevnímají. Jedním z dalších zpsob, jak se zákazníky komunikovat, je rozesílání 
leták pímo do schránek. Zde mže hotel nabízet své speciální akce, které se mohou 
týkat jak ubytování, tak i gastronomických služeb. V otázce . 14 „Letáky                  
ve schránkách nabízející ubytování a gastronomické služby hotelu za akní ceny a další 
výhody“ je hlavní úel zjistit postoj veejnosti k takovému zpsobu komunikace. Ze 112 
dotázaných 34,82 % respondent by letáky zaujaly a služeb by možná využili. 23,21 % 
by sice byli zaujati letáky, ovšem služeb by nevyužili. U tchto lidí však mže být 
relativní šance, že služeb nkdy využijí. 19,64 % dotázaných by si nabídku peetlo, 
avšak by se o ni dále nezajímalo a 22,32 % respondent by letáky pímo obtžovaly.   
 
Graf . 7 
 






by Vás zaujaly a služeb byste možná využili by Vás zaujaly, ale služeb byste nevyužili




Otázka . 15 „Na jaký typ média (TV, tiskoviny, internet, atd.) by se ml podle Vás 
hotel zamit v oblasti reklamy svých služeb a své propagace? Uvete konkrétní 
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název.“ je poslední otázkou, která je zamená na reklamu hotelu. Nejastji uvádným 
médiem se stal v drtivé vtšin internet. Tiskoviny (pevážn asopisy) se spolu 
s televizí staly druhým nejuvádnjším prostedkem komunikace. Následovalo rádio, 
venkovní reklama jako billboardy a poutae, letáky, propaganí materiály, apod.  
 
Reklama zákazníky upozorní na existenci hotelu a jím nabízenou nabídku. Nedokáže 
však ovlivnit prodej. Ten záleží na tom, co hotel zákazníkm dokáže nabídnout. Otázka 
. 16 „Jaké typy výhod spojených s ubytováním byste uvítali“ slouží ke zjištní,           
co by si zákazníci páli, a co by tedy mohlo zvýšit prodej. 58 respondent by uvítalo 
slevu z ceny služeb. 35 dotázaných by zase pivítalo službu navíc. 18 dotázaných        
by bylo spokojeno s obma výhodami. Mezi odpovmi jiné (doplující otázka . 17),      
ke které se vyjádili dva respondenti, byly kulturn zábavné akce v cen a sportovní 
vyžití zdarma. 
 
Otázka . 18 „Jaké typy“služby navíc“ byste uvítali?“ má za úkol zjistit, které služby   
by si hosté páli navíc krom základních služeb jako ubytování a stravování. Dotázaní 
by v drtivé vtšin uvítali sportovní vyžití (76,79 %). Kulturní vyžití by ocenilo      
36,61 % respondent. Zbytek by uvítal etážový servis zdarma (17,86 %) internet 
zdarma (11,61 %) a jiné – respondent uvedl výlety na historická místa. Viz. graf . 8. 
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Pobytový balíek je další možnost podpory prodeje. Základním principem je nabídnout 
hostm pobyt spojený s uritými aktivitami, které jsou nabídnuty za zvýhodnnou cenu. 
Otázka . 20 „Využili jste nkdy, nebo plánujete využít, tzv. pobytový balíek neboli 
pobyt s programem?“ se pokoušela zjistit, zda mají nebo by mli zákazníci o tento typ 
produktu zájem. 52,68 % dotázaných odpovdlo kladn zatímco 47,32 % by o tento 
produkt nejspíše nemlo zájem.  
 
Respondenti se zájmem o pobytové balíky byli v otázce . 21 vyzváni, aby odpovdli, 
o jaké typy pobytových balík by mli nejvtší zájem. 62,71 % z nich uvedlo relaxaní 
programy, které zahrnují pobyt spolu s wellness a dalšími službami. 28,81 % 
dotázaných by naopak využilo sportovní programy, kde by mohli využívat sportovní 
zaízení za zvýhodnné ceny. Zbývajících 8,47 % zahrnuje zájemce o kulturní balíky. 
 












Ubytovací zaízení v drtivé vtšin nabízejí nejen ubytování host,                               
ale také gastronomické služby. Tato zaízení, mezi které patí restaurace, kavárny, bary 
nebo vinotéky, však využívají nejen hosté, ale také širší (v hotelu neubytovaná) 
veejnost. Proto je otázka . 23 „Jak asto využíváte gastronomické služby (restaurace, 
bary)?“ zamena na využívání tchto zaízení. Skoro polovina dotázaných (47,32 %) 
uvedlo, že do restaurace i baru chodí každý msíc. 24,11 % dotázaných využívá 
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gastronomických služeb každý týden. Vícekrát za týden chodí do tchto zaízení      
7,14 %. Naopak 5,36 % nikdy tato zaízení nevyužilo a 16,07 % je navštvuje pouze 
párkrát do roka. Viz. graf . 10. 
 
Graf . 10 
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Otázka . 24 slouží ke zjištní, z jakého dvodu i za jakým úelem navštvují 
respondenti gastronomická zaízení. Viz. graf . 11.  
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Nejastjšími dvody byly kulturní akce (44,64 %) a stravování veejnosti (42,86 %). 
Dalšími dvody byly soukromé akce a svatby (20,54 %), gastronomické akce typu 
speciality týdne (17,86 %). 7,14 % názor se týkalo slev a akcí a 5,36 % stravování      
na služebních cestách. Mezi odpovmi jiné (doplující otázka . 25) se objevilo 
posezení s páteli, rodinné oslavy a schzky s partnerem. 
  
4.2    Srovnání využití nástroj komunikace hotelu a výsledk dotazníku 
 
Ve 3. kapitole byl popsán stav marketingové komunikace hotelu. V subkapitole       
4.1.4 Vyhodnocení dotazníkového šetení byly sepsány výsledky marketingového 
przkumu. V této sub-kapitole budou informace z obou kapitol porovnány a bude 
zhodnoceno,    zda prostedky marketingové komunikace, které hotel používá, jsou tmi 
prostedky, které respondenti uvedli jako vhodné, a které by tudíž potenciální zákazníci 
uvítali. 
 




Hotel Hvzda se nejvíce prezentuje na internetu. Má své vlastní internetové stránky,     
je zaregistrovaný v sekci firmy na www.seznam.cz a objevuje se tudíž i v sekci mapy  
na tomtéž internetovém vyhledávai. Z výsledk przkumu vyplývá, že respondenti 
registrují reklamu nejastji na internetu. Také co se týká hledání informací  
ubytovacích službách, využívají internet také. Je celosvtov známé, že internet se stává 
nejpoužívanjším médiem svta. Tzn. že hotel by se ml dále prezentovat pevážn     
na webu a do budoucna by se ml zamit na rozšíení internetové psobnosti             
své reklamy. 
 
I když internetové pipojení vlastní stále vtší poet domácností, nemže hotel         
svou reklamu orientovat pouze na internet. Z médií, která respondenti oznaili jako 
vhodná pro šíení informací o hotelových službách, byly i tiskoviny – konkrétn 
asopisy a noviny. Hotel sice reklamu dává do asopis, ovšem jen do periodik 
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zamených na cestovní ruch. asopisy, které respondenti uvádli, byly jiného žánru. 
Jednalo se vtšinou o tiskoviny zamené na ženy. Z tiskovin respondenti zmínili           
i lokální tisk, který by podle nich mohl pomoci s propagací hotelu v okolí. Hotel 
Hvzda v jedné z lokálních periodik inzeruje.  
 
Podle dotázaných by se mla reklama objevit i v masových médiích jako jsou televize    
a rádio. Nkteí dotázaní by volili místní TV, jiní naopak celoplošné televizní kanály. 
Hotel Hvzda vysílá na lokální TV Beskyd svoji reklamu. Co se týká rádií, ta by ást 
respondent také doporuila. Rádio je velmi užívané, nebo	 si ho lidé pouští v práci, 
doma nebo v aut jako hudební a informaní kulisu. Když by tedy uslyšeli zajímavou 
reklamu na hotel s poutavou nabídkou, mohli by si následn nap. na internetu najít 
další informace. 
 
Venkovní reklama, která byla respondenty také nkolikrát zmínna, zahrnuje hlavn 
billboardy. Ty má hotel rozmístny ve svém okolí a v okolí msta. Jsou doplnny          
o smrovky, které potenciální zákazníky navedou pímo k hotelu. Jeden respondent také 
uvedl, že na nj jako uritý prostedek reklamy psobí i samotný vzhled hotelu 
(exteriér, interiér) a jeho okolí. V pípad tohoto hotelu je jeho vzhled skvlou reklamou 
a vizitkou komfortu. Nachází se v klidném prostedí, souástí objektu je velké 
parkovišt a upravené travní plochy, a hotel sám o sob je velmi dobe barevn              
a stylov sladný. 
 
Velká ást dotázaných uvedla, že informace o hotelech hledají u svých píbuzných        
a známých. Reklama osobního doporuení je nejúinnjší. Proto hotel klade draz       





Formu pímého marketingu hotel využívá pouze u své business-klientely a svých     
VIP-host. Formou e-mail a sms nabízí své služby a akní nabídky. E-maily posílá      
i firmám, které nejsou v hotelovém mailing listu, aby je seznámily s nabídkou svých 
služeb. Zákazníky z ad široké veejnosti však hotel nijak pímo nekontaktuje. 
Respondentm byla proto nabídnuta možnost dostávání leták s informacemi               
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o aktuální nabídce a akcích v hotelu. Tém 60 % dotázaných uvedlo, že takové letáky 




Hotel nevyužívá publicitu. Nespolupracuje s médii, když poádá njaké kulturní akce. 
Podle výsledk z dotazník je zejmé, že dotázaní pi hledání hotelu i jiného 
ubytovacího zaízení používají pevážn pímé hledání. Nejsou tedy pi hledání hotelu 




Z dotazníkového šetení vyplynulo, že zákazníci by nejvíce uvítali slevu z ceny služeb. 
Cena celkov je pro vtšinu zákazník hlavním faktorem, podle kterého se rozhodují  
pi výbru hotelu. Hotel Hvzda tento prvek pi podpoe prodeje svých služeb hodn 
používá. Slevy poskytuje hlavn business-klientm, kteí tvoí hlavní ást host.       
Dále se snaží podpoit ubytování o víkendových dnech, kdy hostm také nabízí slevy    
a výhodné ceny. Pomocí zvýhodnných cen a slev se hotel snaží podpoit                        
i svá gastronomická zaízení, když nabízí firmám i jiným osobám možnost poádání 
soukromých akcí s uritou slevou na veškerou konzumaci (obvykle 20 %).  
 
ást respondent se vyjádila ke službám, které hotel poskytuje nad rámec základního 
pobytu (pokoj s lžkem). V dnešní dob se lidé zajímají i o to, jak budou trávit volný 
as v hotelu. Uritá služba, která je poskytnuta hostm zdarma, mže zvýšit prodej 
ubytovacích služeb. Respondenti v dotazníku by v hotelu nejvíce uvítali sportovní vyžití 
poskytované zdarma – nap. využívání tenisových kurt, golfových hiš	, fitness, 
bazénu, atd. Hotel Hvzda, vzhledem ke svým prostorovým omezením, poskytuje pouze 
bezplatné využití tenisových kurt pro hosty v nedalekém tenisovém areálu.         
Ostatní sportovní aktivity hotel ochotn zákazník zaídí, ovšem již za platbu externímu 
partnerovi. Aby však byli hosté spokojeni a nebyli obtžováni dopravními pesuny, 
hotel jim zajiš	uje bezplatný odvoz a dovoz.  
 
Aby hotel zvýšil prodej svých služeb, zavedl poskytování tzv. pobyt s programem. 
Termíny pobyt jsou zameny na víkendové dny a mají za úkol vyrovnat výkyvy
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v poptávce po ubytovacích službách mezi všedními dny a víkendy. V dotazníku více 
než polovina dotázaných vyjádila zájem o tyto pobytové balíky, proto by se ml hotel 
zamit na jejich nabídku a tématická zamení. Respondenti by nejvíce uvítali 




Jak vyplývá z výsledk šetení, image hotelu považují za dležitou pi výbru ubytování 
pouze 3% dotázaných. Image hotelu se skládá z nkolika ástí. Jednak ze vzhledu, 
úrovn služeb, ale také úastí na sponzorství i charit. Hotel Hvzda sponzoruje pouze 
ojedinle, a to vtšinou sportovce, jak to bylo vysvtleno již díve. Jinak se úastní 
kulturních akcí, které poádá msto, kdy poskytuje své prostory a gastronomické služby.  
 
Sám hotel poádá nkolikrát do roka kulturní akce, jako jsou zábavy, Mikuláš pro dti 
nebo silvestrovský veírek. Dále každý týden v restauraci nabízí živou hudbu k tanci     
a poslechu. V dotazníku respondenti uvedli, že gastronomická zaízení navštvují 
hlavn z dvod konání kulturních akcí, což hotel nabízí. Gastronomické akce 
(speciality týdne) jako dvod navštívení restaurace byly také asto uvádny. Hotel 
takové akce poádá, kdy každé dva týdny podává speciality spojené s uritým tématem-
surovinou.  
 
Poádání oslav a soukromých akcí jsou v hotelu samozejmostí. Novomanželé mají      
pi využití gastronomických služeb pro svatební hostinu automaticky k dispozici 
apartmán. Hotel své prostory nabízí veejnosti pro poádání veírk, oslav, školení, 
konferencí i besed.  
 
4.2.2    Shrnutí 
 
Komunikace hotelu je na dobré úrovni. Využívá média a prostedky komunikace 
v takové míe, jaká je optimální v pomru cena/zisk. Pesto však podle výsledk 
dotazníku by mohlo dojít ke zlepšení propagace a podpory prodeje hotelových služeb 
tak, aby se zvýši prodej tchto služeb i pes víkendové dny, tzv. hluchá místa poptávky 
po produktech hotelu. 
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4.3    Návrh ešení  
 
Doporuení a návrhy, jak by mla marketingová komunikace hotelu vypadat, budou 
vycházet z výsledk dotazníkového przkumu, který byl pro tuto práci proveden. 
Nebude zde zohlednna cena jednotlivých komunikaních prostedk. Návrh bude 
spoívat v sestavení takového komunikaního mixu, který by mohl hotel v rámci svých 
možností používat, a který by mohl zlepšit situaci s malým potem host ubytovaných 
pes víkendové dny.  
 
4.3.1    Navržený komunikaní mix 
 
Respondenti uvedli v dotaznících urité postoje a mnohdy vlastní návrhy týkající se 
marketingové komunikace hotelu. Poskytli informace nejen týkající se propagace,      




Je základní cestou, jak dostat hotel do podvdomí lidí. Musí být zajímavá, protože má 
vyvolat pozornost a následný zájem lidí o hotel. Médiem, na které by se ml hotel 
v rámci propagace zamit, je jednoznan internet. Je to médium, které nabízí 
audiovizuální možnosti. Co se týká internetových stránek hotelu, tak ty by ml hotel 
udržovat ve stejné kvalit jako doposud. Poskytuje na nich totiž veškeré informace, 
které zákazníci potebují, vetn fotografií a videí jednotlivých pokoj, jídelní                
a nápojové lístky nebo kulturní program v hotelu a jeho okolí. Krom toho by se ml 
hotel prezentovat na více stránkách týkajících se cestovního ruchu. Svou reklamu        
by si ml nechat umis	ovat u lánk tématicky zamených na cestování a hotely         
na rzných internetových stránkách s velkou návštvností (nap. www.novinky.cz, 
www.idnes.cz, www.blesk.cz) a na portály nabízející on-line rezervaci. Reklamní 
bannery by ml hotel také využít. Podle respondent by ml hotel umis	ovat reklamu 
jednak na stránky zabývající se hotelnictvím a cestovním ruchem obecn, klasické 
vyhledávae (www.seznam.cz, www.centrum.cz), a dále pak na stránky vnované 
volnému asu a životnímu stylu, pedevším ženám (nap. www.zena-in.cz, 
www.prozeny.cz, aj). 
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Tiskoviny jsou pro reklamu také vhodné. Zákazníci si mohou v klidu peíst,               
co jim hotel nabízí. Propagaci formou reklamního inzerátu navrhovala i velká ást 
respondent. Hotel by ml v takovém inzerátu uvést nejen zajímavou fotografii, název, 
sídlo a kontaktní údaje hotelu, ale hlavn by ml uvést základní nabídku                         
a urit njakou výhodu spojenou s nákupem. Mezi kontakty nesmí chybt internetová 
adresa, na které se tenái dozví veškeré potebné informace. Tiskovinami 
navrhovanými respondenty pro umístní reklamy na hotel byly opt pevážn asopisy 
zamené na dámskou klientelu. Mezi nejuvádnjšími periodiky byly Žena a život, 
Svt ženy, Blesk pro ženy, Joy, Ona Dnes, Tina, Vlasta, Katka i Cosmopolitan. 
V nkterém z tchto periodik by hotel mohl umístit svoji reklamu. Ubytování i hotel 
totiž pevážn vybírá žena, a tak by ml hotel psobit pedevším na ženy. 
 
Co se týká televize, reklama by mla být uvádná spíše na lokální úrovni,                   
tzn. v televizích lokálního vysílání. Hotel Hvzda má reklamu v TV Beskyd,                
ve které poutá diváky na gastronomické akce hotelové restaurace. Tato reklama           
by mohla být zachována. 
 
Reklama v rádiu by mohla být také efektivní. Lidé poslouchají rádio velmi asto,           
a to v práci, doma i v aut. Respondenti uvádli rádio, jako médium vhodné              
pro reklamu. Hotel umís	uje reklamu v rádiích Hit Rádio Apollo a Hit Rádio Orion. 
Tady by ml hotel i nadále propagovat své služby, jelikož vysílá na frekvencích,      
které lidé ladí v okolí hotelu. 
 
Billboardy jsou také využívanou reklamou. Pi vjezdu do Rožnova však potenciální 
zákazník potkává nkolik velmi podobných billboard stojících vedle sebe i tsn       
za sebou a propagujících rzné hotely. Tyto velké plakáty jsou si ovšem tak podobné,   
že zákazník ztrácí pehled, co který hotel nabízí. ešením by byla zmna grafiky 
billboardu tak, aby vyniklo jméno a lákavá fotografie hotelu, a aby se zárove odlišil  
od billboard ostatních hotel. 
 
Významnou zmnou v propagaci hotelu by mohly být reklamní lánky o hotelu           
na internetu a v asopisech, které respondenti uvedli jako oblíbené. Skoro polovina 
respondent uvedla, že by navštívila hotel, pokud by si o nm peetli zajímavý lánek 
ve svém oblíbeném magazínu. Hotel by mohl v tchto magazínech (tištných                
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i internetových) propagovat své služby formou lánku o zajímavé kulturní akci v okolí 
hotelu i o turisticky zajímavém míst v jehož blízkosti se hotel nachází. 
V internetových magazínech bývají navíc pod lánky diskuze, kde si mohou tenái 
vymovat názory a zkušenosti. To by bylo efektní pro hotel, kdyby si lidé sdlovali 
zážitky a pocity z ubytování v daném hotelu. Jednalo by se totiž o ústní reklamu,           
a ta je nejúinnjší. Internetové magazíny, ve kterých by se  mohl lánek o hotelu 
objevit, jsou podle respondent www.zena-in.cz, www.zena.centrum.cz, 




Hotel by ml zkusit neadresnou propagaci svých služeb pomocí leták ve schránkách. 
Podle výsledk z dotazníku by tento zpsob propagace oslovil a piml k využití 
hotelových (pevážn gastronomických) služeb minimáln 30% dotázaných. Hotel       
by ml nechat vyrobit graficky dobe zpracované letáky upozorující na akce hotelu        
a hotelové restaurace. Letáky by ml dávat do schránek obyvatel žijících v blízkosti 




Z názor respondent vyplynulo, že pi hledání hotelu a rozhodování o výbru hotelu se 
spíše soustedí na pímé hledání informací o hotelových službách. Avšak reklama 
formou publicity by se dala využít v podob lánk v asopisech. Tyto lánky by byly 
stejné jako reklamní, ale byly by bezplatné, což by bylo finann výhodnjší a pitom 




Hotel by ml dále poádat kulturní a zábavné akce ve svých prostorách, protože tím se 
bude jevit v okolí více otevený k veejnosti. Nebude vnímám pouze jako objekt 
nabízející nocleh pro cizince. Navíc práv tyto akce jsou nejastjším dvodem 
návštvy respondent v gastronomickém zaízení. 
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Podpora prodeje 
 
Pro hotel Hvzda je dležité, aby nabídl zákazníkm takové výhody, které je pimjí 
k využití hotelových služeb. Respondenti uvedli, že by nejvíce uvítali slevu z ceny 
služeb. To hotel využívá, ale spíše u své stálé business-klientely. Pro ostatní hosty 
(veejnost) má hotel v nabídce zvýhodnné víkendové pobyty (pobyt 2 dosplí+2 dti)  
a týdenní pobyty (pobyt 7 nocí za cenu 5). Hotel by mohl zavést zvýhodnné víkendové 
pobyty pro páry.    
 
Podle mínní respondent by zákazníci uvítali i služby navíc, které specifikovali 
nejastji jako sportovní vyžití poskytované bezplatn. Hotel Hvzda nabízí pro hosty 
hotelu bezplatné využití kurt v nedalekém areálu. Nabízí také bezplatné zapjení 
tenisové výbavy a cyklistických kol. V rámci prostorových omezeních hotelu                
je to maximální nabídka. Jelikož sportovní a jiné aktivity, které by hotel mohl nabízet, 
jsou znan omezené, tak recepce hotelu ochotn zaizuje aktivity, které poskytují 
partnei hotelu a které jsou prezentovány prostednictvím leták v hotelu.  
 
Hotel by se ml zamit na vtší a zajímavjší nabídku pobytových balík.               
Ml by zkusit vytvoit seznam služeb, ze kterých by si mohli zákazníci sami sestavit 
program. Samozejm, že nkteré služby (nebo všechny) by byly posléze poskytnuty                  
za zvýhodnné ceny.  
  
4.3.2    Shrnutí 
 
Respondenti svými názory a návrhy v dotazníku ukázali, na co by se ml hotel zamit, 
aby byla jeho marketingová komunikace efektivní. Celkové doporuení hotelu Hvzda 
zní, aby pi své marketingové komunikaci používal pevážn internet, aby si reklamu      
i publicitu zajiš	oval pomocí inzercí a reklamních lánk v asopisech, a prodej svých 
služeb podpoil zavedením rzných slev, zvtšením nabídky doprovodných služeb          
a zavedením více tématických pobytových balík a možností individuálního sestavení 
pobytového programu. 
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Závr 
 
Cílem mé bakaláské práce bylo zhodnocení stávající marketingové komunikace 
uritého hotelu. Toto hodnocení jsem provedla na základ srovnání informací o využití 
prvk komunikaního mixu v hotelu a informací získaných od veejnosti 
v dotazníkovém šetení.  
 
Dotazník, který jsem umístila na internet, sloužil ke sbru informací týkajících se 
komunikace hotelu se stávajícími a potenciálními klienty. Výsledky tohoto šetení 
sloužily ke zjištní, jakými prostedky by ml hotel komunikovat se zákazníky,          
kde by se ml prezentovat a co by ml nabízet jako prostedky podpory prodeje,        
aby se zvýšil prodej jeho služeb. 
 
Hotel se prezentuje vtšinou na internetu, dále v asopisech, v omezené míe i v televizi 
a rozhlase. Svým klientm z mailing listu posílá pomocí e-mailu a sms aktuální 
nabídku. Publicitu nepoužívá. V oblasti public relations psobí tak, že poádá zábavní   
a kulturní akce pro hosty, obany msta a okolí. Jako podporu prodeje používá slevy     
a zvýhodnné ceny pes víkendové dny a delší týdenní pobyty. Dále nabízí bezplatné 
využití tenisových kurt pro hosty hotelu. Jedním z lákadel hotelu jsou i pobytové 
balíky, které nabízí i formou dárkových poukaz, o které je velký zájem. 
 
Respondenti uvedli v dotazníkovém šetení, že hotel by se ml pi své propagaci 
zamit hlavn na internet. Zde by ml využít hlavn stránek týkajících se hotelnictví    
a cestovního ruchu a umis	ovat reklamu na navštvované a veejností oblíbené stránky. 
Dalšími médii, na které by se ml hotel podle respondent zamit, jsou tiskoviny 
(hlavn asopisy), do jisté míry i televize a rozhlas. Podle názor dotázaných by hotel 
mohl zavést rozesílání leták v okolí hotelu s aktuální nabídkou jeho gastronomických 
služeb i ubytování. Pi hledání hotelu respondenti využívají spíše internetové 
vyhledávae a stránky týkající se ubytování a pi samotném rozhodování zohledují 
nejvíce faktor ceny. Proto je publicita hotelu spíše okrajová innost marketingové 
komunikace. Respondenti dále uvedli, že gastronomická zaízení navštvují z velké 
ásti hlavn kvli kulturním akcím. Hotel takové akce ve svých zaízeních poádá.   
Jako výhoda, kterou by dotázaní nejvíce uvítali, byla zvolena sleva z ceny služeb.            
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Dále to byla služba poskytovaná navíc, a to bezplatn (nejvíce sportovní vyžití). 
Pobytových balík by využila asi polovina dotázaných a nejvtší zájem by byl             
o relaxaní pobyt. Druhým nejuvádnjším pobytovým programem byl sportovní 
balíek.  
 
Zjistila jsem, že hotel jde v pípad své marketingové komunikace správnou cestou. 
Výsledky z dotazník se ve vtšin bodech ztotožují s tím, co hotel                            
pi své marketingové komunikaci používá. To znamená, že komunikaní mix hotelu 
není zodpovdný za nízkou návštvnost klient pes víkendové dny. I tak jsem ovšem          
na základ šetení našla pár bod, které by ml hotel ve svém komunikaním mixu 
vylepšit. 
 
Mé doporuení ve strunosti zní. Pi propagaci se orientovat pedevším na internet,       
a to ve všech smrech, tzn. propagace nejen na stránkách hotelu, ale také reklamní 
bannery na veejností velmi navštvovaných internetových stránkách, registrace 
v internetových katalozích nabízející on-line rezervaci, registrace v sekcích firmy        
na více rzných internetových vyhledávaích, atd. Dále umístit reklamní lánky          
do magazín, které jsou jak v asopisech, tak na internetu. Tyto lánky by se mly týkat 
zajímavých událostí i míst v okolí hotelu. Respondenti by to uvítali. Hotel by také 
mohl využít reklamy pomocí leták, kde by nabízel akní nabídku. Vtšina dotázaných 
uvedla, že by si takové letáky peetla. Jedním z hlavních úkol je zamit se              
na podporu prodeje. Hotel by ml zvtšit nabídku výhod spojených s nákupem služeb. 
Výhody by se mly týkat zajímavjších slevových akcí, rozšíením služeb 
poskytovaných bezplatn navíc a zavedením vtší nabídky pobytových balík. 
 
Myslím si, že jsem dosáhla cíle, který jsem si stanovila na zaátku práce. Podle 
dotazníkového šetení jsem zhodnotila marketingovou komunikaci hotelu a navrhla 
doporuení, která by mohla pomoci hotelu s vyešením problému týkajícího se malé 
obsazenosti hotelu pes víkendové dny.  
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Píloha  – Dotazník 
 
 
1. Jak asto využíváte hotelové služby? 
o nikdy jsem je nevyužil/a 
o párkrát jsem je využil/a 
o využívám je nkolikrát do roka 
o využívám je velmi asto 
 
Povinná, práv  jedna možná odpov, rozdlující otázka – odpov . 1 – pokraování 
otázkou . 10, odpov . 2, 3 a 4 – pokraování otázkou . 2.  
 




Povinná, práv jedna možná odpov. 
 
3. Hotelové služby (ubytování) využíváte pedevším pro úely: 
o služební cesty 
o dovolené 
o jiná odpov (krátký text) 
 
Povinná, práv jedna možná odpov. 
 
4. Kde hledáte informace o hotelových službách? 
o v asopisech zamených na cestovní ruch 
o v katalozích zamených na cestovní ruch 
o ve „zlatých stránkách“ 
o v informaních centrech daného msta i vesnice 
o na internetu 
o u píbuzných a známých 
o jinde 
 
Povinná, alespo jedna odpov. 
 
5. Pokud jste zvolili „jinde“, specifikujte kde: 
 
Nepovinná, krátký text. 
 
6. Pokud jste zvolili na „internetu“, specifikujte kde: 
o sekce firmy, mapy, apod., na internetových vyhledávaích 
o speciální stránky o hotelových službách a zaízeních 
o internetová informaní centra obcí 
o klasické vyhledávání 
o jinde 
 
Nepovinná, alespo jedna odpov. 
 
                                                                                                                                  
 
7. Pokud jste zvolili „jinde“, specifikujte kde: 
 
Nepovinná, krátký text. 
 
      8.   Co Vás nejvíce ovlivuje pi výbru hotelu? 
o umístní 
o vybavení 
o image (známé jméno, poet hvzdiek, úast na sponzoringu, atd.) 
o cena 
o výhody (nap. slevy) 
o nco jiného 
 
Povinná, práv jedna možná odpov. 
 
9. Pokud jste odpovdli „nco jiného“, specifikujte co: 
 
Nepovinná, krátký text. 
 
     10. Všímáte si reklamy na hotely v médiích? Pokud ano, ve kterých? 
o asopisy 
o noviny 





Nepovinná, alespo jedna odpov. 
 
11. Pokud jste zvolili „jiné“, specifikujte které: 
 
Nepovinná, krátký text. 
 





Povinná, práv jedna možná odpov, rozdlující – odpov „ano“- pokraování 
otázkou . 13, odpov „ne“ – pokraování otázkou . 14.  
 
13. Pokud ano, uvete své oblíbené magazíny (tištné, internetové, atd.): 
 
Nepovinná, delší text. 
 
14. Letáky ve schránkách nabízející ubytovací a gastronomické služby hotelu 
za akní ceny a další výhody 
o by Vás zaujaly a služeb byste možná využili. 
o by Vás zaujaly, ale služeb byste nevyužili. 
o byste si peetli, ale služby by Vás nezaujaly. 
                                                                                                                                  
o byste si nepeetli, naopak by Vás obtžovaly. 
 
Povinná,práv jedna možná odpov. 
 
15. Na jaký typ média (TV, tiskoviny, internet, atd.) by se ml podle Vás hotel 
zamit v oblasti reklamy svých služeb a své propagace? Uvete konkrétní 
název. 
 
Povinná, delší text. 
 
16. Jaké typy výhod spojených s ubytováním byste uvítali? 
o sleva z ceny služeb 
o služba navíc 
o jiné 
 
Povinná, alespo jedna odpov. 
 
17. Pokud jste zvolili „jiné“, specifikujte jaké: 
 
Nepovinná, delší text. 
 
18. Jaké typy „služby navíc“ byste uvítali? 
o sportovní vyžití (kurty, golfová hišt, atd., pro hosty zdarma) 
o kulturní vyžití (vstupy pro hosty za zvýhodnné ceny i zdarma) 
o etážový servis zdarma (nap. snídan do postele) 
o internet zdarma (wi-fi, pípojka) 
o jiné 
 
Povinná, alespo jedna odpov. 
 
19. Pokud jste zvolili „jiné“, specifikujte jaké: 
 
Nepovinná, delší text. 
 





Povinná, práv jedna možná odpov, rozdlující – odpov „ano“- pokraování 
otázkou  
. 21, odpov „ne“ – pokraování otázkou . 23. 
 
21. O jaký typ pobytového balíku byste mli nejvtší zájem? 
o sportovní (pobyt + nap. bazén, fitnnes za zvýhodnné ceny) 
o kulturní (pobyt + nap. vstupenky do muzeí, divadel za zvýhodnné ceny) 
o relaxaní (pobyt + nap. masáže, wellness za zvýhodnné ceny) 
o jiné 
 
Povinná, práv jedna možná odpov. 
                                                                                                                                  
 
22. Pokud jste zvolili „jiné“, specifikujte jaké: 
 
Nepovinná, delší text. 
 
23. Jak asto využíváte gastronomické služby (restaurace, bary)? 
o nikdy jsem je nevyužil/a 
o jednou až ptkrát do roka 
o každý msíc 
o každý týden 
o vícekrát za týden 
 
Povinná, práv jedna možná odpov. 
 
24. Co Vás pimje k návštv gastronomického zaízení? 
o gastronomické akce (speciality týdne, apod.) 
o slevy a akce (za konzumaci o urité hodnot dárek – láhev vína, mouník 
zdarma) 
o kulturní akce (živá hudba, zábava, atd.) 
o poádání soukromých akcí a svateb 
o stravování na služebních cestách, zamstnanc rzných firem, pracovní schzky 
o stravování veejnosti (obdy, veee) 
o nco jiného 
 
Povinná, alespo jedna odpov. 
 
25. Pokud jste zvolili „nco jiného“, specifikujte co: 
 






Povinná, práv jedna možná odpov. 
 
27. Vaše vková kategorie: 
o 0-15 let 
o 16-25 let 
o 26-35 let 
o 36-45 let 
o 46-55 let 
o 56-65 let 
o 66 a více let 
 
Povinná, práv jedna možná odpov. 
 
28. Bydlíte: 
o na vesnici do 500 obyvatel 
o na vesnici do 1500 obyvatel 
                                                                                                                                  
o ve mst do 5000 obyvatel 
o ve mst do 50000 obyvatel 
o ve mst s více než 50000 obyvateli 
 
Povinná, práv jedna možná odpov.
                                                                                                                                  
 
